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Ciencia, profesión y docencia son los tres conceptos clave que representan 
distintas aproximaciones al estudio de la Publicidad. Cada uno de ellos define 
campos de acción diferenciados, pero juntos contribuyen a la comprensión del 
estatus de la Publicidad española en la actualidad. La acción conjunta de los 
tres responde a los criterios de apoyo precisos para el diseño de un programa 
docente en Investigación y Planificación de Medios Publicitarios.  
 
Para comprender los orígenes de la Investigación y Planificación de Medios, 
estos tres grandes temas deben ser considerados como una única respuesta al 
necesario crecimiento de la Publicidad en el terreno académico, con principio 
en la búsqueda de la excelencia profesional. Es decir, al contrario de lo que 
pudiera ocurrir en otras áreas de conocimiento, el tratamiento científico de la 
Publicidad y el empuje de su enseñanza están fuertemente influenciados por 
las demandas de investigación y formación desde la práctica profesional.  
 
Igualmente, se comprende que la Publicidad transciende la formación 
profesional cuando se adentra en el terreno de la investigación y de la 
metodología científica. Así, el carácter universitario y el grado de licenciatura de 
la enseñanza en Publicidad, adquirido en los inicios de la década de los 70 en 
España, simboliza el estatus tanto académico (asociado a la función docente) 
como científico de la misma (asociado a la función investigadora de la 
universidad). De hecho, la universidad como centro de investigación puede 
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proporcionar ciertas garantías para el desarrollo del conocimiento científico 
vinculado a la Publicidad.   
 
Éste es el planteamiento desde el que se empieza a trabajar en el presente 
artículo. El razonamiento expuesto constituye la principal razón por el que se 
decide ordenar los epígrafes de la manera que se muestran. Igualmente, se 
pretende situar a la Investigación y Planificación de Medios Publicitarios en los 
marcos que la definen, aunque sólo de forma exclusivamente introductoria; es 
decir, con la finalidad de justificar y presentar esta disciplina desde una 
aproximación académica. 
 
2. Ciencia: Conocimiento científico, Publicidad e Investigación de Medios 
 
2.1. El marco científico de referencia: la Interdisciplinariedad de las Ciencias 
Sociales 
 
En términos generales, para considerar científica una disciplina, ésta debe ser 
capaz de explicar ordenadamente la realidad que estudia (Wartofsky, 1976; 
Bunge, 1980). Debe poder desarrollar una estructura organizada de conceptos, 
teorías, principios y leyes. Algunos de estos elementos se irán adquiriendo, 
enriqueciendo o modificando a medida que se investiga, mediante la aplicación 
del método científico. No obstante, la definición de disciplina científica se 
complica según el “objeto” de estudio. La realidad que estudia las Ciencias 
Sociales no puede cumplir, en sentido estricto, con algunas condiciones que las 
llamadas Ciencias Naturales aplican para garantizar el rigor y la validez de sus 
resultados; lo que no quiere decir que no se pueda considerar ciencia.  
 
En torno a estas consideraciones surgen una serie de interrogantes sobre la 
definición de los criterios que hacen ser a una teoría científica y, en general, de 
las características que debe cumplir el método para que el conocimiento 
producido pueda ser considerado científico; y con él, el publicitario. De hecho, 
la epistemología ha ido adoptando enfoques que flexibilizan las posturas 
positivistas nacidas en el siglo XIX e, incluso, propone varias definiciones de 
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ciencia que en algunas ocasiones entran en conflicto; muestra de ello es el 
paso de comprender a la ciencia como una única, a hablar de teorías 
científicas. Este paso incluye una serie de paradigmas ordenados 
cronológicamente que abordan el conocimiento científico desde diferentes 
ángulos y que contribuyen a su definición (i. e. Pino, 1994; Ritzer, 2001).  
 
En lo que se refiere a la Publicidad, actualmente, existe acuerdo en considerar 
a la misma como proceso de comunicación, frente a la mera técnica de 
principios del siglo pasado. Este gran salto cualitativo, al menos, indica un 
crecimiento del corpus teórico y un mayor reconocimiento de la Publicidad 
como área de conocimiento. Además, desde su origen como licenciatura y 
junto con Relaciones Públicas, la Publicidad se presenta vinculada a 
Periodismo y Comunicación Audiovisual bajo la denominación de Ciencias de 
la Información y/o Comunicación. La cuestión que emerge ante estas 
evidencias es si la Publicidad tiene estatus de disciplina científica dentro de las 
Ciencias Sociales. 
 
Según Sánchez Guzmán (1993: 32, 39), no se podría considerar a la 
Publicidad como una disciplina científica en sentido estricto; pero sí se puede 
enmarcar en el árbol de las disciplinas científicas. El autor menciona cuatro 
motivos para defender la primera afirmación y uno para sostener la segunda.  
 
En su contra, y en primer lugar, las “categorías internas” de la Publicidad se 
explican desde otras disciplinas. No son exclusivas de la misma. En segundo 
lugar, el problema que define la Publicidad tampoco es exclusivo de ella; 
pertenece a la Economía, Sociología, Psicología, Semiología, Derecho, 
Antropología e Historia. En tercer lugar, el lenguaje técnico científico utilizado 
en Publicidad es heredado de otras disciplinas y de la práctica profesional; por 
lo que parece que no ha desarrollado un lenguaje científico propio. Y en cuarto 
lugar, la Publicidad tampoco tiene una metodología propia. En contraste, y a su 
favor, el autor apunta la existencia de un sistema de leyes en la Publicidad que 
proporcionan una explicación lógica de los hechos relacionados con la misma.  
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Se debe advertir que este razonamiento de Sánchez Guzmán corresponde al 
estado científico y profesional de la Publicidad de finales de la década de los 
70. Por supuesto, a partir de este momento y hasta la actualidad, la Publicidad 
ha continuado con su desarrollo científico. De hecho, el propio autor contribuye 
a ordenar y mostrar el cuerpo teórico en el que se basa la Publicidad con esta 
obra titulada Teoría de la Publicidad. Igualmente, la Publicidad ha desarrollado 
técnicas de estudio propias (ejemplo de ello son los pretest y postests 
publicitarios) que ya apuntan a la construcción de una identidad metodológica.   
 
En este desarrollo de la Publicidad, la aplicación de criterios de calidad para su 
estudio es fundamental. El conocimiento ordinario (adquirido por la experiencia) 
se puede corregir, enriquecer o rechazar a través de la aplicación del método 
científico. Esto implica aceptar que el proceso investigador y la investigación es 
el camino por el cual la Publicidad adquiere estatus científico. Es decir, 
mediante la aplicación de criterios de calidad metodológicos, la Publicidad 
pasaría de ser considerada un arte, una técnica o actividad; a ser comprendida 
como conocimiento especializado, organizado y “verificado”.  
 
Como se ha dicho, las bases científicas de la Publicidad han ido 
consolidándose desde los marcos de otras disciplinas; pero, también, la historia 
muestra cómo investigadores a caballo entre el mundo universitario y la 
industria publicitaria contribuyen a su establecimiento. Este hecho traza un 
camino propio de investigación que puede contribuir a su desarrollo científico. 
Según Eguizábal (1998: 292-297), en Norteamérica, las dos primeras décadas 
del siglo XX se caracterizan por el crecimiento teórico de la Publicidad desde 
los marcos de la Psicología; pero en la década de los 20 ya se inicia la industria 
de la investigación publicitaria. En consecuencia, de la mano de John Watson, 
investigador de J. Walter Thompson, se abre paso la etapa conductista y, tras 
ella, a los modelos de jerarquía del aprendizaje. En este marco se apoyarían 
los estudios que tratan de medir la eficacia publicitaria. George Gallup funda el 
primer departamento oficial de investigación integrado en una agencia de 
Publicidad en el año 1929. En la década de los 30, Gallup comienza a trabajar 
con muestras pequeñas; lo que facilita el uso y promueve la expansión de la 
Apuntes sobre la excelencia en torno a la Investigación y Planificación de Medios Publicitarios: 




investigación a las agencias. Durante estos años, también A. C. Nielsen 
comenzó a medir las ventas de perfumería y droguería y J. Walter Thompson 
elaboró el Panel de Compras del Consumidor. Se consolida la investigación de 
mercados en 1936 con la creación de la Advertising Research Foundation, que 
velaría por la calidad de la misma. De hecho, <<a mediados de los años treinta 
se había terminado el dominio en Publicidad de la intuición (...) para imponerse 
la planificación y la investigación>> (Eguizábal, 1998: 296).  
 
En el campo concreto de la Investigación y Planificación de Medios 
Publicitarios ocurre lo mismo. Hay varios ejemplos de la mano de la Psicología 
y del Marketing cuya aportación a la Planificación de Medios es crucial, 
fundamentalmente en el estudio de todo lo que concierne a cómo afecta la 
distribución de las inserciones publicitarias a la eficacia de esa Publicidad. Un 
ejemplo es la ley del decaimiento del recuerdo, cuyo origen cabe situarlo a 
finales del siglo XIX. Esta ley ha sido utilizada en investigaciones posteriores, 
en contextos más actualizados, y en escenarios vinculados a la toma de 
decisiones sobre la frecuencia de contactos más óptima. En este sentido, se 
debe destacar como punto de origen la investigación de Zielske y el trabajo de 
Morgensztern que definió la Ley del recuerdo. En relación con estos trabajos, la 
curva de respuesta fue aplicada por primera vez en una planificación de medios 
a principios de la década de los 60. Se trata de <<un viejo concepto de 
marketing y de la sociología>> (Martínez, 1992: 96) que establece una relación 
entre la intensidad (dependiente de muchos factores, entre ellos, del número de 
contactos) y la reacción ante el estímulo (definida en términos de memoria, 
actitud o conducta).    
 
En consecuencia, los fundamentos teóricos de la Investigación y Planificación 
de Medios Publicitarios se deben buscar, en primer lugar, en la Publicidad; pero 
también en las otras disciplinas de las que ésta se nutre tales como la 
Economía, Sociología o Psicología. La plataforma científica de esta materia es 
indiscutiblemente interdisciplinaria.  
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2.2. La Investigación y la Planificación de Medios: Definición  
 
Hasta ahora se ha optado por escribir juntos los términos Investigación y 
Planificación. Su vinculación es estrecha pero su diferenciación merece una 
explicación más pausada.  
 
La investigación de medios es una parte de la investigación publicitaria <<que 
se ocupa del estudio de los medios publicitarios convencionales>> (Ortega, 
1999: 153). Esta definición también es compartida por González (1994: 206) 
cuando expone que la <<investigación de medios es aquella rama de la 
investigación comercial que tiene por objeto el estudio de los medios de 
comunicación como vehículos de la Publicidad>>.  
 
Una de las observaciones más obvias que se puede extraer de las definiciones 
anteriores es el objeto de estudio de este tipo de investigación: los medios 
publicitarios. Sin embargo, los autores utilizan dos criterios distintos de 
clasificación de medios: el primero prefiere hablar de medios convencionales y 
no convencionales y, el segundo, de medios de comunicación1.  
 
Ambas clasificaciones de medios publicitarios contienen sus limitaciones, sobre 
todo cuando son revisadas a la luz del objeto de estudio que, en la práctica,  
suele ser analizado por la investigación de medios publicitarios. 
Tradicionalmente las fuentes de información se ocupan de los diarios, 
suplementos y dominicales, revistas, radio, cine, televisión y medio exterior. 
Recientemente también se ocupan de Internet, para el que trata de encontrar 
criterios de medición válidos y ya posee una terminología propia específica. A 
todo ello se le debe añadir el hecho indiscutible de que realmente el principal 
objeto de estudio son los soportes publicitarios que componen cada uno de 
estos medios. Este matiz implica que la Investigación de Medios Publicitarios 
puede incluir en su análisis formas publicitarias no convencionales.   
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La definición de “investigación de medios publicitarios” no estaría completa si 
no se expusiera su finalidad: <<su objetivo esencial es el conocimiento de los 
medios para que a partir del mismo pueda realizarse la planificación de medios 
más conveniente para el anunciante>> (Ortega, 1999: 153). La conexión entre 
investigación y planificación es clara. La planificación de medios necesita la 
información proporcionada por la investigación de medios para tomar 
decisiones relacionadas con los mismos. Estas decisiones se centran en tres 
tareas fundamentales: 1. la selección de los soportes y medios más 
adecuados, 2. la disposición de los anuncios a lo largo de la campaña y 3. la 
distribución del presupuesto entre los medios y soportes. El propósito más 
general de la planificación es alcanzar, al mínimo coste, los objetivos de 
medios, que deben responder a los de marketing y Publicidad. En este punto, 
la disciplina se centra en los conocimientos precisos para iniciarse en el 
ejercicio de la planificación.    
 
En definitiva, la planificación de medios se apoya en la investigación de medios 
publicitarios; también en los fundamentos de otras disciplinas que forman parte 
de su marco teórico y de acción más general (Comunicación y Publicidad, 
Publicidad y Marketing) y, en concreto, en aquellas materias que contribuyen al 
desarrollo de las técnicas de análisis específicas que ayudan en la toma de 
decisiones (cálculo de la cobertura, de la distribución de frecuencias, creación 
de índices, etc) como es el caso de la Estadística. Así, y en virtud de la 
aplicación de la estadística al campo de la planificación, cuenta con 
procedimientos que le confieren una relativa exactitud y que demuestran al 
anunciante la idoneidad del plan elegido. Igualmente, fruto de este desarrollo 
científico, la planificación de medios construye y establece una terminología 
propia y universal (cobertura, OTS o GRP’s) que conviene conocer y 
comprender. De esta forma, se consolida no sólo como ámbito profesional sino 
también como campo de estudio y disciplina académica. 
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3. Profesión: La excelencia profesional en España y el planificador de 
medios publicitarios 
 
3.1. Origen de las bases académicas en el ámbito profesional. 
 
El crecimiento de la Publicidad como actividad comercial se vincula a la 
sociedad industrial, del consumo y, con posterioridad, a la sociedad de la 
información. Así, y pese a encontrar evidencias anteriores, suele existir 
consenso en situar el siglo XIX como propulsor de la Publicidad asociada a 
fines comerciales y económicos. Durante todos estos años, la Publicidad se 
profesionalizará, institucionalizará y cambiará la consideración inicial de la 
misma, como técnica de ventas, a la aproximación actual, como proceso de 
comunicación.  
 
En el caso concreto de España, la Publicidad, conforme se concibe en la 
actualidad, comenzó a gestarse a partir de la segunda década del siglo XX. 
Con anterioridad, según Pérez Ruiz (2001: 89), no existía una infraestructura 
de medios de comunicación adecuada que permitiera hacer campañas a nivel 
nacional y tampoco existía una estructura empresarial sólida, aunque las 
primeras agencias daten de finales del siglo XIX. Sin embargo, a partir de la 
década de los 20 y hasta la guerra civil, fueron varias las empresas de capital 
extranjero las que se instalaron en España (i. e. Shell, Nestlé, Olivetti, Coca 
Cola...) suceso que benefició la actividad publicitaria nacional y propulsó el 
proceso de profesionalización de la Publicidad española.  
 
En este marco de crecimiento económico se debe situar a Prat Gaballí, a quien 
se le atribuye  el desarrollo del carácter técnico de la Publicidad en España y es 
uno de los pioneros en reivindicar su estatus científico. También es destacable 
la contribución de Rafael Bori y José Gardó al desarrollo técnico-profesional de 
la Publicidad. Ellos acuñan la expresión <<administración de la Publicidad>> 
(Bori y Gardó, 1928: 170) que comprende tareas como el control de las 
inserciones; actividad que queda incluida en la actual Planificación de Medios. 
Todos ellos insisten en la importancia del prestigio de la Publicidad, de la 
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formación del profesional y del reciclaje continuo. Sin embargo, sus iniciativas y 
reivindicaciones presentan una dualidad. Por una parte, fomentan el desarrollo 
de la Publicidad técnica. De hecho, este periodo de la Publicidad española 
culmina con la primera cátedra. Por otra parte, también reflejan un marco poco 
maduro, en el que se hace difícil asentar las bases de un sistema que permita 
consolidar a la Publicidad como actividad económica y objeto de aprendizaje e 
investigación. Además, esta tendencia hacia la excelencia profesional se vio 
truncada por la guerra civil. 
 
La crisis de la Publicidad durará hasta la década de los 50, momento en el que 
se detecta una tímida recuperación; aunque será en los 60 cuando el 
panorama publicitario español cambie favorablemente. Se promulga el Estatuto 
de la Publicidad (Ley 61/1964), se funda una de las instituciones más 
emblemáticas de la Publicidad española (el Instituto Nacional de Publicidad) y 
se constituye la Escuela Oficial de Publicidad que imparte estudios 
profesionales y emite el título de técnico en Publicidad. Esta tendencia seguirá 
en la segunda mitad de los 70. El sector se desarrolla tanto económicamente, 
al verse dinamizada con la apertura del país, como profesionalmente.  
 
Con todo, la Planificación de Medios es en los 70 aún una disciplina joven. Sus 
técnicas ya habían sido introducidas por las agencias transnacionales 
implantadas en la década de los 60; pero, no obstante, uno de los mayores 
obstáculos para poder aplicar y desarrollar rápidamente los métodos de la 
planificación de medios fue la falta de información fehaciente de la difusión, 
audiencias e inversión. La Oficina de Justificación de la Difusión y el Estudio 
General de Medios se pusieron en marcha en 1964 y 1968 respectivamente. La 
información de la inversión publicitaria en todos los medios deberá esperar 
hasta 1976. Coincide, así, la adopción de estas técnicas específicas en la 
metodología de trabajo de algunas agencias con el comienzo de un sistema de 
recogida de información multimedia, sin posibilidad de hacer análisis con una 
cierta garantía de la actividad publicitaria, al menos, hasta finales de los 70.  
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En esta última etapa, el Instituto Nacional de Publicidad continuará 
promoviendo la formación. También jugará un importante papel en la defensa 
de la profesión y en la consolidación de los estudios universitarios de 
Publicidad; estatus universitario que fue adquirido en 1971.  
 
A finales de los 70, emerge la peculiar dualidad entre formación académica y 
profesional. Esta dualidad surge con la aparición de los estudios universitarios, 
pero no se puede decir que se deba en primera instancia a la diferencia en la 
proporción de contenidos teóricos de la educación universitaria. De hecho, 
recuérdese que históricamente el sector profesional había estado a favor de 
una mayor formación. Incluso en las décadas de los 20 y 30 ya se había 
propuesto elevar a universitarios los todavía supuestos estudios de Publicidad. 
Por tanto, estas discrepancias se originan por una falta de reconocimiento 
oficial de la capacitación académica de los técnicos en Publicidad, cuando el 
título de licenciado se consolida. Es decir, en 1977 se equipara 
profesionalmente a los licenciados y a los técnicos pero no académicamente 
(Pérez Ruiz, 2003: 302) quedando los técnicos peor parados. Esto desemboca 
en constantes reivindicaciones para la convalidación del grado de licenciado. 
Es más, la decisión política de hacer desaparecer el Instituto Nacional de 
Publicidad en 1978 no fue compartida por mucha parte del sector profesional y 
pudo agudizar más las demandas de los técnicos en su propósito de equiparar 
sus estudios al grado de licenciado. Además, con la supresión de este 
organismo, la profesión sufrirá una falta de representación social. En 
consecuencia, a partir de 1978 serán otros organismos los que toman el relevo 
en alguna de las funciones que había desempeñado el Instituto Nacional de 
Publicidad, en aras al nuevo y actual marco legislativo que establece la 
Constitución Española. Entre ellos, se debe destacar la labor de la docencia e 
investigación de las Universidades españolas.  
 
3.2. La figura del Planificador de Medios Publicitarios. 
 
El planificador de medios es un profesional que precisa de la información 
facilitada por la investigación para tomar decisiones. En términos menos 
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específicos, cuando se habla de la figura del planificador y del investigador 
también se deben considerar los equipos de trabajo o departamentos, las 
empresas especializadas en la planificación y compra, las entidades que 
ofrecen servicios de investigación y las fuentes de información. Todos estos 
agentes contribuyen a la labor de la planificación y de la investigación de 
medios. Actualmente no es frecuente encontrar profesionales de la 
planificación y/o investigación que no estén trabajando en las centrales, 
departamentos u otras entidades jurídicas relacionadas con estas funciones.  
 
El primer planificador e investigador de medios publicitarios fue, como lo fue 
para cualquier profesional de la Publicidad en la actualidad, el agente 
publicitario. Esta figura nace en Estados Unidos en el siglo XIX, con una 
función muy específica: contratar Publicidad para los diarios. Actualmente, esta 
primera tarea del agente publicitario queda integrada, aunque de forma más 
sofisticada y compleja, en la planificación de medios. Esta sencilla labor fue 
complicándose a medida que se fue incrementando la competencia en la 
profesión y entre los medios, crecieron las ofertas de soportes y de formas 
publicitarias y aumentó la preocupación por la eficacia de las campañas.  
 
Hasta los años 20, la agencia había actuado como distribuidora de Publicidad 
y/o espacios. Durante esta década adquirieron <<más importancia como 
compradores de ellos (espacios), dependiendo su éxito de la acertada elección 
y recomendación>> (García Ruestas, 1971: 253). De esta forma, el autor trae a 
colación la función nuclear de la Planificación de Medios (la adecuada 
selección de los medios y soportes).  También en esta década, y en lo que 
concierne a la planificación vinculada a la agencia de Publicidad (y no a los 
propios medios), se conoce la existencia del “experto en medios” como 
profesional de Publicidad, cuya principal función era la distribución de los 
originales a los medios. En esta línea, Bori y Gardó (1936: 17) nombran otras 
categorías entre las que se deben destacar, también por su proximidad a la 
planificación, la del <<corredor de anuncios y el promotor de campañas>>.  
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La buena consideración que había tenido el agente de Publicidad fue 
decayendo durante los años de crisis política y letargo económico. El panorama 
cambió definitivamente en la década de oro de la Publicidad. Durante los 60, 
las agencias empiezan a desempeñar una función consultora para el 
anunciante, que implica realizar trabajos de creatividad, planificación y 
producción; y también de investigación, análisis y comercialización (Pérez Ruiz,  
2003: 171). Este giro cualitativo demandó más personal capacitado.  
 
En este contexto surge definitivamente la figura del planificador de medios 
publicitarios. De igual forma, será en estos años cuando se implante una 
terminología básica en materia de planificación que, a su vez, necesita: tener 
información de primera mano sobre los medios y las audiencias, construir 
modelos de estimación apropiados y  desarrollar programas (software) que 
permitan medir de forma sencilla y rápida la acción conjunta de una 
combinación de soportes. Así, si bien la relación con los medios está presente 
en la profesión desde sus orígenes, la naturaleza de la misma cambió 
drásticamente. Parafraseando a Pérez Ruiz (2003: 194), se necesitó orientar la 
agencia de Publicidad hacia la mercadotecnia y abrir las puertas a la 
metodología norteamericana para que naciera la figura del planificador de 
medios y se concibiera un área propia de especialización técnica, profesional y 
de investigación en España.  
 
Por supuesto, durante todos estos años las funciones del planificador de 
medios se han ido perfilando a la vez que complicando. En consecuencia, 
alrededor de las tres funciones centrales atribuidas a la planificación, fluye la 
necesidad de obtener conocimientos, generales y específicos, además de 
adquirir otras capacidades (entendidas como habilidades necesarias en el 
ámbito profesional).  
 
En esta línea, Mª Ángeles González (1997: 32-33) expone una serie de 
conocimientos y actitudes que debe poseer el planificador para desarrollar su 
trabajo con profesionalidad. La autora menciona algunos aspectos: 1. <<Saber 
interpretar los problemas de marketing; 2. Ser capaz de analizar 
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adecuadamente las necesidades de comunicación (...); 3. Dominar el mundo de 
los medios de comunicación (...); 4. Desarrollar su juicio crítico (...) y su 
capacidad de anticipación (...); 5. Poseer agilidad suficiente para presentar sus 
trabajos, argumentar, explicar (...); 6. Estar familiarizado con la investigación y 
sus técnicas (...); 7. Saber seleccionar aquella investigación que tiene 
consistencia (...); 8. Tener una mente ordenada, (...) una mentalidad abierta a 
cualquier idea (...); 9. Estar bien informado (...)>>.  
 
Este listado, todavía demasiado general, es especialmente interesante para 
comprender el tipo de contenidos y de capacidades que la Planificación de 
Medios estudiada en la universidad debería tener en cuenta si se le quiere 
dotar de un enfoque profesional. Por supuesto, junto a la propuesta de la 
autora, se debe considerar otras apreciaciones de profesionales y académicos. 
Entre la literatura española, para empezar, es importante revisar las obras de 
Emilio Martínez Ramos (1992), Enrique Carlos Díez de Castro y Enrique Martín 
Armario (1999), Manuel J. Sánchez Franco (1999), Francisco J. Pérez Latre 
(2000) o Eva Marina Reinares Lara y Pedro J. Reinares Lara (2003). Este corto 
listado sólo atiende a una pequeña parte de la difusión que en torno a la 
planificación o a alguno de sus aspectos se ha generado desde la década de 
los 90. Estas obras son algunas publicaciones de consulta que ilustran y 
contribuyen al crecimiento como disciplina académica y científica de la 
“Investigación y Planificación de Medios Publicitarios” en España.  
 
4. Docencia: La Educación Universitaria y la Investigación y Planificación 
de Medios en los planes de estudio 
 
4.1. El estatus universitario y la titulación en Publicidad y Relaciones Públicas 
 
La Educación Universitaria se enmarca en la enseñanza de régimen general no 
obligatoria. Ocupa un interesante lugar en el sistema educativo español al ser 
considerada, con sus tres ciclos, el último escalón. Se trata de una estancia de 
formación general y especializada desde la que se puede acceder al mercado 
profesional y laboral más próximo a los estudios cursados. Con todo, esta 
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relación entre la Universidad y el mercado profesional siempre ha propiciado 
posturas enfrentadas, originadas por el debate que suscita alguna de las 
muchas funciones que desarrolla la Universidad dentro de la Sociedad.   
 
El margo legal vigente es la Ley Orgánica de Universidades (LOU). Esta ley 
reconoce la autonomía de la Universidad para, entre otras cuestiones, 
seleccionar y crear planes de estudio. Igualmente, recoge las funciones de la 
Universidad como servicio público en tres aspectos: la investigación, la 
docencia y el estudio. También comprende la difusión de los conocimientos y 
descubrimientos basados en valores profesionales y científicos. Pero también, 
la LOU se puede entender como el marco legislativo oportuno para dar forma a 
la propuesta europea conocida con el nombre de Convergencia, que pretende 
hacer equivalentes las licenciaturas de los diferentes países europeos.  
 
Por supuesto, la institución Universitaria ha cambiado a lo largo del tiempo, 
junto con otros cambios acontecidos y demandas de la sociedad española. A la 
aparición de nuevas titulaciones y especializaciones, en muchos casos fruto de 
las nuevas demandas profesionales, se le debe unir la necesidad de integración 
entre la formación universitaria y la formación profesional, como propuesta en 
firme de un cambio garantizado por la Convergencia Europea.  
 
En este proceso de cambio cabe destacar el que acontece en torno a la 
titulación en Publicidad y Relaciones Públicas. Las primeras Facultades 
específicas centradas en comunicación se originan en la Universidad 
Complutense de Madrid (1971) y en la Autónoma de Barcelona (1972), al 
amparo de la Ley General de Educación publicada en 1970. Un año más tarde 
de la citada ley, estas titulaciones son definidas de acuerdo con tres ramas o 
secciones diferenciadas: Periodismo, Ciencias de la Imagen Visual y Auditiva 
(con posterioridad, Comunicación Audiovisual), y Publicidad (y Relaciones 
Públicas) (Decreto 2070/1971). También, en 1971, se reconoce oficialmente la 
Facultad de Ciencias de la Información de la universidad privada de Navarra.  
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A partir de este momento, la oferta de titulaciones, adscritas o no a las 
Facultades de Ciencias de la Información (o comunicación), irá paulatinamente 
en aumento. Durante la década de los ochenta serán cuatro las universidades 
que inaugurarán esta Facultad. Durante los 90, quince universidades 
comienzan alguna de las titulaciones mencionadas, entre ellas la Universidad 
de Alicante. En estos primeros cinco años del nuevo siglo, han iniciado su 
andadura dieciséis universidades. Asimismo, algunas Universidades que no 
ofrecían todas las titulaciones han ido completando esta oferta a lo largo de 
estos años. Por tanto, si se hace balance, actualmente, la licenciatura de 
Comunicación Audiovisual es la titulación más ofertada por las universidades 
españolas. Tras ella la Licenciatura de Periodismo y de Publicidad y Relaciones 
Públicas son ofrecidas por el mismo número de centros. En concreto, 
Publicidad y Relaciones Públicas puede ser estudiada en nueve Comunidades 
Autónomas y en treinta Universidades.  
 
Este aumento en la oferta académica se presenta en un nuevo marco social 
conocido como la sociedad de la información que, cada vez más, precisa 
profesionales en estas ramas. También, responde a la necesidad de la 
demanda educativa. De hecho, y en términos generales, los estudios de Ciencias 
de la Información2 tienen una gran aceptación desde su origen. La década de los 
ochenta llega a multiplicar por tres el número de matriculados (Méndiz, 2000). En 
la década de los 90, la tendencia sigue siendo creciente. Durante los primeros 
años del nuevo siglo3 se llega a los 43.827 matriculados para el curso 2004/2005.   
 
No obstante, esta tendencia no es la misma para las tres titulaciones. En los 
últimos quince años, el número de matriculados permanece constante en 
Periodismo. Esta pauta no debe oscurecer la aceptación que tiene esta carrera 
pues es la que soporta un mayor número de matrículas. Además, no parece 
que existan indicios de pérdida de interés para ingresar en ninguna de las tres 
titulaciones por parte del futuro estudiante, pues la demanda suele superar la 
capacidad de admisión de las universidades españolas.  
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En esta línea, el perfil del alumno de las titulaciones de Comunicación 
responde al estudiante universitario y, en concreto, al de Ciencias Sociales (ver 
cuadro 1 en anexo). Particularmente, el perfil de estudiante que llega a la 
licenciatura de Publicidad y Relaciones Públicas de la Universidad de Alicante 
tampoco difiere del resto de universidades valencianas y españolas. Se trata de 
un estudiante que accede tras sus estudios de Bachiller, muy joven y mujer; y 
que normalmente tienen calificaciones elevadas, pues la gran demanda implica 
notas de corte exigentes. Esta información es útil para conocer el grado de 
formación (académica y profesional) de los alumnos que acceden.  
 
4.2. Investigación y Planificación de Medios en los planes de estudio. 
   
La estructura general del plan de estudios contundente a la obtención del título 
oficial de licenciado en Publicidad y Relaciones Públicas atiende a las 
enseñanzas universitarias de primer y segundo ciclo. A grandes rasgos, la 
composición de los planes de estudio es muy parecida en todos ellos. Casi 
todas las universidades públicas optaron por una carrera de cuatro años. 
Algunas, como la Universidad Rey Don Juan Carlos o la Miguel Hernández de 
Elche prefieren ofertar una distribución en cinco cursos. Tanto la Investigación 
como la Planificación de Medios Publicitarios quedan directamente 
representadas por una troncal denominada “Planificación y Medios 
Publicitarios”. Esta troncal queda ubicada, en todos los planes, en el segundo 
ciclo de la licenciatura; aunque, pese a las necesarias semejanzas entre los 
planes, no es recogida de la misma forma por todos ellos.  
 
En la mayoría de las universidades, la denominación de la troncal ha sido 
aplicada literalmente en el plan de estudios (ir a cuadro 2 en anexo). Este es el 
caso, por ejemplo, de la Universidad de Barcelona o de la Complutense de 
Madrid. Otras universidades han preferido mantener sólo una parte de su 
denominación y diferenciarla en dos fases (I y II); por ejemplo, la Universidad 
Antonio de Nebrija. Otra fórmula ha sido desdoblar la troncal en dos 
asignaturas diferentes. Un ejemplo es la Universidad de Alicante.   
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En relación con esta tercera fórmula, se puede observar universidades que han 
optado por denominaciones afines, en las que se puede diferenciar tres tipos 
de contenidos: investigación, estrategia y gestión o planificación. En este punto 
se debe aclarar que la denominación debería tener una correspondencia lógica 
con el contenido de las mismas. Algunos ejemplos son: 
 
? Denominaciones que acentúan la investigación: investigación de medios, 
investigación de medios y soportes, investigación de mercados y de 
audiencias, métodos y técnicas de investigación de medios y audiencias e 
“Introducción a la Investigación de Medios Publicitarios”. 
? Las que destacan la estrategia: Estrategia y comunicación publicitaria y 
Estrategia, conceptualización y redacción del mensaje publicitario.  
? Las que destacan la planificación (además de la propia denominación de la 
troncal): Planificación publicitaria, Planificación de medios, Planificación y 
medios publicitarios, Planificación de medios y soportes o Estrategia y 
planificación de los medios (esta última combina dos contenidos). 
 
Por último, además de los anteriores grupos identificados, hay universidades 
que prefieren destacar el objeto de estudio en la denominación de sus 
asignaturas relacionadas con la troncal (ex. Ramón Llull). Otras cuyas 
asignaturas sólo se justificarían a través de una pequeña parte del descriptor 
de la troncal (véase en el anexo la Universidad de Sevilla). No obstante, el 
análisis conjunto de todas las denominaciones desemboca al reconocimiento 
de las diferentes tareas del investigador y planificador y sus vínculos con el 
proceso publicitario.   
 
En cuanto a la relación entre las dos asignaturas en las que se desdobla la 
troncal, se diferencian tres estrategias:  
 
• Hacer una planificación en dos fases normalmente distribuida en dos cursos 
de tal forma que el primero sirva para asentar las bases del segundo, con 
mayor nivel de dificultad (ex. “Planificación de medios I” en 3º y 
“Planificación de Medios II” en 4º). Esta estrategia trata de profundizar en un 
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aspecto o campo de conocimiento. Así, y de acuerdo con la composición de 
los planes de estudio, se observa que se apuesta por la Planificación 
Publicitaria como campo o tema estrella sobre el que se garanticen unas 
bases sólidas y especializadas.  
• Plantear también una planificación en dos fases que puede estar distribuida 
o no en dos cursos y con una lógica más extensiva y complementaria que 
intensiva y especializada. El resultado de esta segunda estrategia es 
plantear dos asignaturas que respondan a temas próximos o afines a la 
troncal (ex. “Planificación y Gestión de Medios Publicitarios” en 4º y 
“Métodos y Técnicas de Investigación de Medios y Audiencias” en 4º). Por 
tanto, si bien la primera estrategia permitiría un conocimiento especializado 
y más profundo del tema o campo seleccionado, la segunda proporciona al 
alumno conocimientos  relacionados entre sí con el objetivo de asentar las 
suficientes bases para que pueda decidir si quiere profundizar, con 
posterioridad, en alguno de ellos.  
• Combinar las otras dos, es decir, asegurar unas bases sólidas y 
especializadas en aspectos muy concretos y, a la vez, describir o exponer 
las líneas de trabajo afines. Esta tercera vía precisa, como en la primera 
estrategia, de dos asignaturas impartidas en cursos contiguos o en 
semestres diferenciados. La primera de las asignaturas debe garantizar la 
comprensión de conceptos pactados con anterioridad. Estos conceptos 
mínimos o previos dependen de la aproximación de ambas asignaturas a la 
troncal “Planificación y Medios Publicitarios” que, como se podría deducir, 
suele estar influida por el área de conocimiento al que está adscrito el 
docente que imparte la misma. El segundo curso debe garantizar la 
aplicación o un mayor nivel de análisis de los conceptos comunes. 
Finalmente, en ambas asignaturas hay temas afines que muestran otros 
caminos a los alumnos, les dota de una visión completa de todo el proceso, 
fomentan su capacidad crítica y proporcionan suficientes recursos para 
ayudar al estudiante a decidir sobre el deseo y la posibilidad de continuar su 
formación especializándose en alguno de ellos.  
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La Universidad de Alicante (UA) elige la tercera de las vías expuestas. En este 
sentido, su planteamiento está próximo al de la Autónoma de Barcelona (UAB) 
aunque en el primer caso se opte por dos cursos contiguos. Además, la 
asignatura “Introducción a la Investigación de Medios Publicitarios” contiene 
tres créditos teóricos y tres prácticos, lo que supone un total de 60 horas, 30 de 
contenido teórico y 30 de contenido práctico. A ello se le debe añadir que la 
Titulación tiene reconocido un nivel de experimentalidad 2, lo que significa que 
por cada grupo de teoría se deben crear dos grupos de prácticas. De esta 
forma, un grupo de prácticas tiene la mitad de alumnos.  
 
El plan de estudios de la UA, como el de otras Universidades, permite a los 
alumnos cursar asignaturas tales como Bases Psicosociales de la 
Comunicación, Introducción al Marketing e Introducción a la Economía; y optar 
por asignaturas como Estadística aplicada a la Publicidad, Investigación de 
Mercados o Sociología del Consumo. En consecuencia, otras disciplinas tienen 
la oportunidad de cubrir unos contenidos mínimos relacionados con la parte del 
descriptor “Motivaciones y Marketing” de la troncal “Planificación y Medios 
Publicitarios”, y que parece ser el origen de las asignaturas propuestas por la 
Universidad de Sevilla. La parte más importante del descriptor vinculado a la 
troncal atiende a la selección del media mix y al estudio de las audiencias.  
 
En consecuencia, en el caso concreto de la Universidad de Alicante, se está 
ante una asignatura que: 1. procede de la troncal “Planificación y Medios 
Publicitarios”; 2. cuya denominación acentúa la investigación; 3. se sitúa en 
cuarto curso (último curso) de la Licenciatura de Publicidad y Relaciones 
Públicas; 4. se vincula y se define con otra asignatura de tercero mediante la 
combinación de las estrategias descritas con anterioridad y; 5. que concede a 
la práctica la misma importancia que a la teoría (3+3). Sin lugar a dudas, todas 
estas apreciaciones deberán tenerse en cuenta a la hora de tomar decisiones 
con respecto a los contenidos de la asignatura. Igualmente, se debe observar 
el conjunto de asignaturas troncales, obligatorias y optativas del plan de 
estudios de la UA para tomar decisiones sobre los mismos. Finalmente, a todo 
ello, y como parte de los objetivos informativos (relacionados con los 
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contenidos y con las bases científicas) y formativos (relacionados con las 
capacidades y con las competencias profesionales) de la asignatura, se le debe 
sumar las capacidades profesionales vinculados a la especialidad (Publicidad y 
Relaciones Públicas) y a la troncal “Planificación y Medios Publicitarios”. Este 
último criterio, es decir, hacer converger los aprendizajes de la enseñanza 
superior con las capacidades exigidas en la profesión, es un criterio prioritario 
en el nuevo escenario de las universidades españolas conocido como Espacio 
Europeo de Educación Superior.  
 
 
5. Conclusiones y discusión. 
 
La Investigación y la Planificación de Medios se comienzan a consolidar en 
España en la década de oro de la Publicidad. Desde la óptica de la profesión, 
la aparición de fuentes de información y las metodologías estadounidenses 
asientan definitivamente la figura del planificador de medios. Desde una 
aproximación científica, sus fundamentos teóricos se abastecen de diversos 
campos, lo que le proporcionará la característica interdisciplinaria propia de las 
Ciencias Sociales y le otorgará la oportunidad de acompañar a la Publicidad en 
su desarrollo como disciplina científica. Desde el escenario académico, en 
concreto el de las universidades, la importancia de la Investigación y la 
Planificación de Medios queda representada en la troncalidad de la materia. 
También la cantidad y naturaleza de los conocimientos previos necesarios para 
afrontar los contenidos de esta asignatura queda representada en su ubicación 
dentro de la licenciatura (segundo ciclo). No obstante, la acción conjunta de 
estos tres escenarios (ciencia, profesión y docencia) es fundamental para 
alcanzar la excelencia en el ejercicio profesional, docente e investigador.   
 
La historia española está llena de iniciativas con el objeto de hacer de la 
Publicidad una profesión y una ciencia, ambos estrechamente relacionados por 
las condiciones de calidad, ética y rigor, exigidas. Recuérdese que ya a 
principios del siglo XX, y en aras de las tendencias internacionales, Prat (1917) 
pedía para los publicitarios españoles el nivel más alto de formación técnica. 
Desde este momento, existen iniciativas loables en formación, investigación y 
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divulgación, aunque los primeros cursos con una cierta continuidad y 
planificación no se programarán hasta mediados de los 60 y el carácter 
universitario de los mismos deberá esperar seis años más. Asimismo, la 
posición académica universitaria de la Publicidad permitirá otro gran salto 
cualitativo al formar parte de las Ciencias de la Comunicación. Además, a 
través del método científico, cualquier tipo de conocimiento podría ser revisado 
y producir conocimiento científico; lo que constituye una pasarela que vincula la 
ciencia con la profesión. En esta línea, la investigación promovida por el ámbito 
profesional, que cumpla con los criterios de calidad exigidos, puede también 
contribuir al conocimiento científico. En este caso la pasarela partiría de la 
profesión y llegaría a la ciencia y, también, al ámbito académico.  
 
Desde la planificación docente existe una herramienta que conecta 
directamente lo académico con lo profesional. Se trata de los llamados 
objetivos formativos que son metas trazadas sobre las capacidades (destrezas, 
habilidades, actitudes) que debe adquirir el alumno. Dichas capacidades 
pueden y deben estar próximas a las demandadas por el ámbito profesional. 
Con ello no se propone una formación meramente instrumental. El 
conocimiento especializado y generalizado, la visión de conjunto y el desarrollo 
de la sensibilidad investigadora, que dote de recursos al estudiante para 
continuar con su formación, son valores adyacentes a los estudios 
universitarios. Por tanto, estas capacidades investigadoras deben también 
estar contempladas en la concepción del programa docente. Sin embargo, para 
que la troncal “Planificación y Medios Publicitarios” responda al proyecto 
europeo en su acercamiento al mundo profesional, los contenidos de la 
asignatura y las metodologías docentes deben tratar de fomentar el aprendizaje 
de las capacidades relacionadas con su perfil profesional (ir a anexo cuadro 3). 
Éste es el principal reto al que se enfrenta la reforma de los estudios superiores 
de la mano de la Convergencia Europea; reto que debe ser igualmente 
acompañado por un compromiso de cambio en ciertos ámbitos profesionales. 
 
En este sentido, y para el caso concreto de Investigación y Planificación de 
Medios, una de las mayores contribuciones que el ámbito profesional puede 
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realizar (tanto para la función docente como para la investigadora de la 
universidad) viene de la mano de las fuentes de información. Los mismos 
estudios que se utilizan para tomar decisiones sobre la mejor selección de 
medios y soportes, proporcionan información muy útil para la enseñanza y para 
la investigación universitaria. El mayor inconveniente es que muchos de estos 
estudios están enfocados hacia el sector comercial y privado, con unos costes 
demasiados elevados para ser solventados por una institución pública y cuyas 
aplicaciones no están pensadas para clases prácticas de 40 alumnos. Los 
beneficios que la adecuación de las fuentes puede proporcionar a la docencia a 
la investigación universitaria repercutían, sin lugar a dudas, en alumnos más 
preparados y en procedimientos o métodos que facilitaran la labor de los 
profesionales.  
 
La historia (y el sentido común) demuestra que la vinculación entre los tres 
escenarios es necesaria. Al fin y al cabo, la seriedad atribuida a la 
profesionalidad precisa de ciertas garantías en los resultados y, para ello, 
requiere de personal cualificado, fuentes de información fiables y un método 
que se apoye en criterios de calidad. De esta manera, formación e 
investigación (e innovación) se muestran como los caminos a seguir para que 
la Publicidad, y con ella cualquiera de sus materias, alcance niveles más que 
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CUADRO 1: PERFIL BÁSICO DEL ESTUDIANTE UNIVERSITARIO (*) 


















77% 18-22, 71 % 
MUJER, 59 
%











14.564 PAU, 88% 18-22, 75 % 
MUJER, 
71%
(*) Todos los datos son el curso 2004/2005, últimos años disponibles para matrículas, 
edad y sexo, (**) Se excluyen los datos de “Ciencias de la Información” 
(***) Sobre los alumnos de nuevo ingreso en el curso 2004/2005 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos del INE.  
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CUADRO 2: DENOMINACIÓN Y UBICACIÓN DE LA ASIGNATURA EN LAS 
UNIVERSIDADES ESPAÑOLAS 
B.O.E 







Estrategia de la 
comunicación 
publicitaria 
3º 3 3 
 





Introducción a la 
Investigación de 
Medios Publicitarios 
4º  3 3 
17/03/04 Planificación publicitaria 3º 2 3 
 
Abad Oliba CEU 
Planificación 
y medios 
publicitarios Medios publicitarios 3º 3 2 
Planificación de 
medios I 3º 3 3 09/09/98 Antonio de Nebrija 
Planificación 
de medios 








Planificación y medios 
publicitarios  5 5 
30/06/00 
18/03/04 





Planificación y medios 
publicitarios 5º 5 5 
Investigación de 
medios 4º 4 2 06/10/95 Complutense de Madrid 
Planificación 
y medios 
publicitarios Planificación de medios 5º 1 3 




Planificación y medios 




3º 4 2 
30/10/02 
19/05/06 De Vic 
Planificación 
y medios 
publicitarios Estrategia y planificación de 
medios II 
3º 3 3 
Investigación de 
medios 4º 3 3 30/08/00 
05/10/04 Rey Juan Carlos 
Planificación 
y medios 
publicitarios Planificación de medios 5º 3 3 
14/12/02 




Planificación y medios 
publicitarios 4º 6 6 
Investigación de 
medios y soportes 4º 4 2 08/10/99 Jaume I 
Planificación 
y medios 





Planificación y medios 
publicitarios 4º 5 5 
Investigación de 






publicitarios Planificación de medios 5º 3 3 
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Planificación y medios 
publicitarios I  
3º 






publicitarios Planificación y medios publicitarios II 3º 2,5 2 




Planificación y medios 





Planificación y medios 
publicitarios 
3º 
 6 6 
Marketing estratégico 
y corporativo 3º 2 2 10/02/06 Pompeu Fabra- Barcelona 
Planificación 
y medios 
publicitarios Planificación de Medios 3º 3 3 
Medios Publicitarios I 3º 3 2 27/04/95 
18/09/03 Ramon Llull 
Planificación 
y medios 
publicitarios Medios Publicitarios II 3º 2 3 




Planificación y medios 








Planificación y medios 








Planificación y medios 
publicitarios 5º 6 6 
Planificación 
publicitaria y medios 
publicitarios 
4º 3 3 18/12/02 
12/07/05 
24/08/06 
Rovira i Virgili 
Planificación 
y medios 
publicitarios Investigación de 




3º 3 3 
24/12/02 Francisco de Vitoria 
Planificación 
y medios 
publicitarios Planificación y medios 
publicitarios 4º 3 3 
Socioestadística 
aplicada a la 
publicidad 





publicitarios Métodos y técnicas de investigación de 
medios y audiencias 
3º 2,5 3,5 









Planificación y medios 
publicitarios 
2º 
(2ciclo) 5 5 
Investigación de 













Planificación y medios 
publicitarios 4º 5 5 
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Medios publicitarios 3º 5 5 
Introducción a la 
Investigación de 
Medios Publicitarios 
3º 3 2 
















Planificación y medios 
publicitarios 4º 3 3 
Investigación de 










publicitarios Planificación de medios 5º 1 3 
Planificación y 
Gestión de medios 
Publicitarios 







publicitarios  Métodos y técnicas de investigación de 
medios y audiencias 
4º  6 








publicitarios Marketing 3º 3 2 
Planificación y Medios 
Publicitarios I 
2º  








publicitarios Planificación y Medios Publicitarios II 
2º 
(2ciclo) 2,5 2,5 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos del Boletín Oficial del Estado y de los 
portales web de las universidades (revisado en octubre de 2006).  
 
CUADRO 3: PERFILES PROFESIONALES 
PERIODISMO 
Redactor/a de información periodística en cualquier tipo de soporte 
Redactor/a o responsable de prensa o comunicación institucional 
Investigador/a, docente y consultor/a de comunicación 
Gestor/a de portales y editor/a de contenidos 
COMUNICACIÓN AUDIOVISUAL 
Director/a y realizador/a audiovisual 
Productor/a y gestor/a audiovisual 
Guión audiovisual 
Diseño de producción y postproducción visual y sonora 
PUBLICIDAD Y RELACIONES PÚBLICAS 
Director/a de comunicación, investigador/a y consultor/a estratégico en publicidad y 
relaciones públicas 
Investigadores/as, Planificadores/as y Compradores de medios. 
Creativo/a y diseñador/a 
Gestor/a de comunicación corporativa 
Fuente: Elaboración propia a partir del Libro Blanco (ANECA, 2004) 
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1 Por un lado, los medios convencionales o no convencionales atienen, “sencillamente”, a la 
consideración histórica de su naturaleza publicitaria. Suelen coincidir con el volumen de 
inversión publicitaria que representan, es decir, son los que tradicionalmente han registrado 
más inversión. En este sentido, InfoAdex considera como medios convencionales a los diarios, 
suplementos y dominicales, revistas, radio, cine, televisión, exterior y, también, Internet. 
Probablemente la inclusión de Internet como medio convencional por InfoAdex pueda suscitar 
muchos interrogantes, justamente, desde “la consideración histórica de su naturaleza 
publicitaria”. Si se continúa con la clasificación de InfoAdex, los medios no convencionales son 
el mailing personal, marketing telefónico, buzoneo, regalos, señalización, ferias, patrocinios, 
catálogos, etc. Con todo, la tendencia de la inversión entre ellos (convencionales y no 
convencionales) está cambiando, lo que genera otro gran interrogante ante esta vinculación 
entre lo convencional y la inversión.  
Por otro lado, y en muchos casos, los medios publicitarios son sinónimo de medios de 
comunicación, aunque se suelen diferenciar con los estrictamente publicitarios. La diferencia 
radica en el tipo predominante de mensaje para el que fueron concebidos. Los de 
comunicación pretendieron transmitir noticias y otro tipo de información no exclusivamente 
comercial. Estos son suficientemente conocidos por todos (diarios y revistas, radio, cine, 
televisión y, si se atiende a esta definición, también Internet). Los estrictamente publicitarios se 
originaron como vehículos para comunicar mensajes de este tipo. Un claro ejemplo, objeto de 
investigación, es el medio exterior. 
2 Incluye los estudios de Ciencias de la Información, Publicidad y Relaciones Públicas, 
Periodismo y Comunicación Audiovisual.  
3 Según el Instituto Nacional de Estadística: curso 2000/2001 con 34.702 matriculados, curso 
2001/2002 con 36.968 matriculados, curso 2002/2003 con 39.290 matriculados, curso 

























Cuestiones y retos en la definición e imagen de la profesión  
  
Capítulo 1 
La profesionalización de la Publicidad:  
una aproximación desde la Sociología de las Profesiones............................ 







¡¡¡Por fin somos profesionales!!!..................................................................... 





Falsedad en publicidad: exigencias éticas mínimas para pasar de la 
manipulación a la persuasión......................................................................... 







Empresa y estudios de comunicación: Puesta en común.............................. 










Apuntes sobre la excelencia en torno a la Investigación y Planificación de 
Medios Publicitarios: un análisis desde la planificación docente................... 












La contratación y negociación con los medios: sistemática de trabajo y 
características comerciales de la televisión regional...................................... 
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Capítulo 8 
El profesional de la Publicidad y las Relaciones Públicas como dircom en 
la empresa de franquicia................................................................................ 






El DIRector de COMunicación: de una profesión basada en el sentido  
común a un gestor de intangibles................................................................... 
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Publicidad global: cuentas internacionales y su adecuación a mercados 
locales............................................................................................................. 
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Listado de autores con intervención en las Jornadas 
(por orden alfabético) 
 
 
D. Joan CARLES CAMARENA.  
Responsable de marketing del grupo RTVV. 
 
Dª. Isabel DE SALAS NESTARES.  
Profesora de Estrategias Publicitarias y de Relaciones Públicas. Universidad 
Cardenal Herrera- CEU de Valencia.  
 
D. Emilio FELIU GARCÍA.  
Profesor de Lenguaje Publicitario. Universidad de Alicante.   
 
D. Javier GARCÍA GÓMEZ-DÍE.   
Director de Comunicación y Relaciones Institucionales de la Fundación para la 
Danza Víctor Ullate y del Ballet Víctor Ullate Comunidad de Madrid. 
 
D. Carlos LAMAS.  
Director Adjunto del equipo ejecutivo de la Asociación de Investigación en 
Medios de Comunicación (AIMC) de Madrid.  
 
Dª. Sonia LÓPEZ BERNA. 
Profesora de Introducción a las Relaciones Públicas. Universidad de Alicante 
 
D. Mario LORENZO QUINTANILLA. 
Ejecutivo de cuentas de NuevoEnfoque. 
 
Dª. Marta MARTÍN LLAGUNO.  
Profesora de Teoría de la Comunicación y Deontología de la Publicidad y de 
las RR.PP. Universidad de Alicante. 
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D. Juan MONSERRAT GAUCHI.  
Profesor de Sistemas y Procesos de la Publicidad y Relaciones Públicas. 
Universidad de Alicante.  
 
D. José LUIS NAVARRO.  
Director Creativo de la Agencia de Publicidad Cota Cero en Alicante. 
 
D. Jesús ORBEA MIRA.  
Profesor de Creatividad Publicitaria y Estrategia de la Comunicación 
Publicitaria. Universidad de Alicante 
 
Dª. Natalia PAPÍ GÁLVEZ.  
Profesora de Introducción a la Investigación de Medios Publicitarios. 
Universidad de Alicante 
 
Dª. Ruth PÉREZ DE LA TORRE. 
Creativa en McCann Erickson Madrid 
 
D. Miguel TEJEDOR.  
Director Comercial del grupo RTVV y profesor de Comunicación Audiovisual y 
Dirección de Empresas Audiovisuales. Universidad Cardenal Herrera de 
Valencia. 
 
D. Richard WAKEFIELD.  
Director Creativo de Elogia y profesor en la Universidad Ramon Llull. 
 
